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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kartoittaa perustamisedellytyksiä elintarvikkeita myy-
välle kotimyymälälle. Tehtävänä oli selvittää kuinka uudesta konseptista tehdään kannattava 
ja selvittää uuden yrityksen mahdollisuudet menestyä tarkoitetulla maantieteellisellä alueel-
la. Toimeksiantajana opinnäytetyölle toimi kirjoittaja itse. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostuu uuden konseptin kehittelyyn liittyvästä teo-
riasta, perustuen uuden palvelun vaatimuksiin sekä tuotekonseptointiin. Teoriaa esiintyy myös 
kehittelyprosessin suunnitteluvaiheessa, jossa teoriaa käytettiin liiketoimintasuunnitelmista 
tuttuihin osa-alueisiin, kuten markkinointiin, segmentointiin, asiakassuhteiden ylläpitoon ja 
tuotanto- ja myyntiprosesseihin.  
 
Menetelmänä opinnäytetyössä käytettiin haastattelua. Arviointivaiheessa haastateltiin yrityk-
sen potentiaalisia asiakkaita. Haastattelussa kysyttiin potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuk-
sen tasoa yritystä kohtaan sekä mielipiteitä yrityksen tarjoamista tuotteista. Haastattelussa 
selvisi asioita, jotka tulevat todennäköisesti vaikuttamaan tulevaisuudessa uuden konseptin 
sisältöön.  Haastateltavien kommenttien perusteella tullaan päättämään tuotteiden hintataso 
ja liikeideaan tullaan mahdollisesti tekemään muutoksia. 
 
Opinnäytetyön työstämisen perusteella päädyttiin lopputulokseen, että yritys sopii harraste-
toimintaan. Kilpailijoiden vähäisyys alueella, teorian avulla tehdyt suunnitelmat yritykselle ja 
haastateltujen osoittama kiinnostus yritystä kohtaan johti päätelmään, että yrityksellä on 
mahdollisuudet menestyä tarkoitetulla alueella perustajien asettamissa rajoissa. Yritys aloit-
taa toimintansa aikaisintaan kesällä 2016.  
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The purpose of this thesis was to identify the requirements for establishing a home store sell-
ing food products. The objective was to research how to establish a profitable concept and 
examine the store's potential to succeed in the intended geographical area. The thesis was 
produced for the author herself.  
 
The theoretical framework of the thesis consists of theory on how to develop a new concept 
based on the requirements of a new business and productization. The development process 
includes theory of marketing, segmentation, customer relationship management, production 
process and sales process.  
 
The research method used in the thesis was interview. In the assessment phase potential cus-
tomers of the business were interviewed. The interview was conducted to investigate the lev-
el of interest in the new business and opinions on the products. The results of the interview 
will affect the content of the concept. The prices of the products will be based on the inter-
view results and some changes will be made to the business idea.  
 
The outcome of the research was that the business is suitable for recreational activity. The 
lack of competitors in the region, the plans made for the business based on the theory and 
the interviewees' interest in the business led to a conclusion that the company has potential 
to succeed in the area within the limits the founders have set for the company. The business 
will start operating at the earliest in summer 2016.  
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 1 Johdanto
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on kartoittaa perustamisedellytyksiä elintarvikkeita myy-
välle kotimyymälälle. Tavoitteena on, että kotimyymälä toimisi aluksi ainoastaan kesäisin, 
mutta tarkoituksena on, että myymälän toimintaa laajennettaisiin muihin vuodenaikoihin tar-
peen mukaan. Kyseessä on kausittain toimiva yritys. Kesäisin yritys on toiminnassa muutaman 
viikon, talvisin joulun aikaan ja keväisin pääsiäisen aikaan. Syy kausiluontoiseen toimintaan 
on yrityksen kaukainen sijainti suhteessa siihen, missä yrityksen perustajat asuvat. Opinnäyte-
työn kirjoittaja itse on yksi perustajista. Yrityksestä käytetään opinnäytetyössä nimeä Herk-
kupiste.  
 
Idea uuteen liikeideakonseptiin lähti ideasta myydä lettuja. Tästä yksinkertaisesta ideasta 
päätettiin myöhemmin lähteä luomaan aitoa liikeyritystä. Opinnäytetyön kirjoittamisvaihees-
sa yrityksen mahdollinen perustaminen on vielä ideavaiheessa, eikä varmuutta sen etenemi-
sestä ole. Opinnäytetyön toivotaan tuovan vastauksen sille, onko yrityksen perustamiselle 
edellytyksiä. Yrityksen liikeidea on muuttunut useasti opinnäytetyön kirjoittamisen aikana ja 
Ajatuksena on aloittaa liiketoiminta varovaisesti ja muokata liikeideaa tarpeiden mukaisesti 
muun muassa asiakkaiden palautteiden avulla. 
 
Yrityksen perustajalla ja mahdollisilla työntekijöillä ei ole kokemusta yrityksen perustamises-
ta, joten opinnäytetyö toimii jonkinlaisena ohjekirjana siitä, mitä asioita pitää ottaa huomi-
oon. Tunnustettakoon, että teorian tunteminen ja ohjekirjan lukeminen eivät takaa toimivaa 
liiketoimintaa, joten paljon jää myös yrittämisen, onnen ja taidon varaan.  
 
Opinnäytetyössä käydään läpi perustettavan yrityksen toimintaympäristöä, uuden konseptin 
kehittämisen teoriaa ja sitä vastaavaa käytännön toteutusta. Lopullisen tuotoksen kuvaus on 
tekijän omaan käyttöön (liite 1), mutta sitä esitellään lyhyesti luvussa 3.3.   
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda kannattavasti toimiva konsepti tarkoitetulla maantieteel-
lisellä alueella. Kyseessä ei ole liiketoimintasuunnitelma, mutta opinnäytetyössä hyödynne-
tään liiketoimintasuunnitelmaan liittyvää teoriaa.  
 
Kuviosta 1 näkyy opinnäytetyön pääongelma, miten uusi konsepti kotimyymälälle luodaan. 
Alaongelmina ovat, miten yrityksen toiminnasta saadaan kannattava, miten liikeyritystä 
markkinoidaan, ketkä ovat yrityksen kohdeasiakkaat, millainen tuotantoprosessin tulee olla, 
mitä säädöksiä ja lakeja tulee ottaa huomioon sekä millaisia tuotteita yritys myy ja millainen 
hinnoittelu tuotteilla on.  
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Kuvio 1: Pääongelma ja alaongelmat  
 
Ratkaisut esitettyihin kysymyksiin löytyvät pääsääntöisesti opinnäytetyön tuotoksena synty-
västä yrittäjille suunnatusta oppaasta. Koko kehittämisprosessia kuvataan tässä raportissa.   
 
Toimintaympäristö 
 
Toimintaympäristö sijaitsee Etelä-Karjalassa, noin 5000 asukkaan kunnan keskustaajamassa. 
Yrityksen toimipiste on tavallinen rintamamiestalo, joka toimii vapaa-ajanasuntona yrityksen 
perustajille. Kokonaisuudessa toimipisteeseen kuuluu itse talo, pihagrillirakennus ja pihamaa. 
Ruoan valmistus tapahtuu sekä piharakennuksessa että talon sisätiloissa. Pihamaa toimii tar-
vittaessa parkkipaikkana ja myyntialueena. 
 
2 Uuden konseptin kehittely 
 
Uutta palvelua suunnitellessa tulisi miettiä millainen on hyvä palvelu, mitä palvelulta vaadi-
taan. Seuraavassa kappaleessa esitellään erilaisia vaatimuksia, jotka uuden yrittäjän tulisi 
ottaa huomioon palvelua suunnitellessa.  
 
Eri palveluilla on eri vaatimukset, jotka toiminnan tulee täyttää. Herkkupisteen kannalta 
olennaisia vaatimuksia ovat muun muassa seuraavat: 
 Toiminnalliset vaatimukset: mikä palvelu on, mitä palvelulla voi tehdä? 
 Toimintaympäristövaatimukset: millainen on fyysinen ja sosiaalinen ympäristö? Millai-
set olosuhteet ovat ja millainen laitteisto käytettävissä? 
 Käytettävyysvaatimukset: millaisia ominaisuuksia palvelulla on oltava, jotta se olisi 
hyvä kohderyhmälle ja suunniteltuun tehtävään? Millainen palvelun on oltava, jotta se 
olisi käyttökokemukseltaan toivottu? Palvelun tehokkuus ja helppokäyttöisyys tulee 
muistaa. 
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 Saavutettavuusvaatimukset: mitkä ikä- tai muut ryhmät otetaan huomioon ja mitkä 
jätetään huomioimatta? 
 Palveluun liittyy myös muita vaatimuksia, kuten aikataulu, kustannukset ja riskittö-
myys. (Sinkkonen, Nuutila & Törmä 2009, 49.) 
 
2.1 Liiketoiminnalliset tarpeet 
 
Uuden palvelun suunnittelu lähtee yleensä liikkeelle uuden ansaintamahdollisuuden löydyttyä. 
Tästä päästäänkin liiketoiminnallisiin tarpeisiin, joita yleensä on vain yksi: raha. Rahan mää-
rään vaikuttavat kaksi asiaa: tuotot ja kustannukset. Jos rahaa tarvitaan lisää, se onnistuu 
joko kasvattamalla tuottoja tai vähentämällä kustannuksia. (Sinkkonen ym. 2009, 51.) 
 
Jokainen yritys pyrkii omin keinoin onnistuneeseen palveluun. Millainen onnistunut palvelu 
sitten on? Sinkkosen ym. (2009, 51) mukaan onnistunut palvelu on sellainen, jossa liiketoimin-
nalliset tarpeet ja käyttäjätarpeet kohtaavat. Jos tarvetta palvelua kohtaan ei löydy, kukaan 
ei sitä tule käyttämään.  
 
Jos yritys luo itselleen tavoitteita, niiden tulisi olla aitoja tavoitteita, ei keinoja, joilla pääs-
tään lopulliseen tavoitteeseen. Esimerkiksi liiketoiminnalliset tavoitteet, kuten myynnin kas-
vattaminen, ovat selkeitä tavoitteita.   
 
2.2 Uuden konseptin luominen 
 
Monilla palvelualoilla haasteena on, kuinka ostaminen tehtäisiin helpoksi asiakkaalle. Vastaus 
haasteeseen löytyy palvelujen paketoimisesta ja asiakaslähtöisestä esittämisestä asiakkaille. 
Hyvä konseptointi yhdistää tuotteet ja palvelun niin, että niiden kokonaisuus vastaa tiettyyn 
asiakastarpeeseen. (Talent Vectia.) 
 
Ensimmäinen askel palveluiden konseptoinnissa on selvittää, kuinka yritys voi tuottaa arvoa 
asiakkaalle tuotteidensa ja palveluidensa avulla. Arvolla ei tässä tilanteessa tarkoiteta ainoas-
taan euroja vaan sitä arjen hyötyä, mitä asiakas palvelusta saa. Koska jokaisella ihmisellä on 
eri arvot, kohdeasiakkaan arjen käytännöt ja huolet tulee olla yrityksen tiedossa, jotta annet-
tua arvoa voisi määritellä. (Talent Vectia.) 
 
Seuraavaksi tulisi rakentaa segmenttikohtaiset arvolupaukset. Arvolupaus tässä yhteydessä 
tarkoittaa sitä, että palvelu- tai tuoteratkaisu on kiteytetty niin, että asiakas ymmärtää siitä 
saamansa hyödyn. Asiakkaan oivallettua nämä hyödyt, yritys pääsee tarjoamaan tälle ratkai-
suja, joilla on asiakkaalle merkitystä. (Talent Vectia.) 
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Palvelujen konseptointi voi synnyttää myös tarpeita uusien tuotteiden ja palveluiden kehit-
tämiselle (Talent Vectia).  
 
2.3 Tuotekonseptointi 
 
Valmista tuotetta edeltää yleensä konseptisuunnittelu (Kokkonen, Kuuva, Leppimäki, Lähtei-
nen, Meristö, Piira & Sääskilahti 2005, 16). Konseptisuunnittelu voidaan jakaa useaan katego-
riaan, mutta tämän opinnäytetyön kannalta määrittelevä konseptointi on olennaisin käsite.  
Määrittelevän konseptoinnin markkinointinäkökulmana on liiketoimintasuunnitelma ja sitä 
voidaan käyttää toteutettavuuden arvioimiseen (Kokkonen, Kuuva, Leppimäki, Lähteinen, Me-
ristö, Piira & Sääskilahti 2005, 20).   
 
Ennen varsinaista tuotekehittelyä, yrityksen tulee tehdä selkeä määrittely kehitteillä olevasta 
tuotteesta. Tässä vaiheessa kuvaan tulee mukaan ennalta mainitut määrittelevät konseptit, 
joiden avulla hahmotellaan vaihtoehtoisia tuotteen kokonaisratkaisuja. Määrittelevän konsep-
toinnin havainnollistamat tuotteen ominaisuudet tulee olla tiedossa ennen kuin tuotekehitys-
projekti alkaa. Usein kuitenkin käy niin, että tuotekehitysprosessin alussa tehdään muutoksia 
tuotteeseen. Määrittelyjä tehdessä ei sitouduta tiettyyn konseptin toteuttamiseen vaikka nä-
mä antavatkin selkeän kuvan siitä, millainen tuote tai tuotteet tulevat olemaan. (Kokkonen 
ym. 2005, 19.) 
 
Määrittelevän konseptoinnin ansiosta suunniteltava tuote on tiedossa ja se sopii yrityksen 
strategiaan. Suunniteltava tuote on myös sijoitettu yrityksen tuoteportfolioon. Tarkempi ja 
yksityiskohtaisempi suunnitteleva voi alkaa tuotehahmotelman pohjalta. (Kokkonen ym. 2005, 
19.) 
 
3 Kehittelyprosessi 
 
Uuden konseptin kehittelyprosessi lähti liikkeelle alkutilanteesta, jossa oli vain idea lopullisel-
le liikeidealle. Tätä ideaa lähdettiin jalostamaan liikeideaksi, jolloin siirryttiin suunnitteluvai-
heeseen. Suunnitteluvaiheessa käydään läpi konseptoinnin kannalta tärkeää teoriaa. Teoriasta 
käytäntöön päästään toteutuksen kuvauksessa, jossa on lyhennelmä lopullisesta liikeideasta. 
Kokonaisuutena tuotoksen kuvaus löytyy liitteestä 1, joka on tekijän omaan käyttöön. Viimei-
senä kehittelyprosessissa on arviointivaihe, jossa arvioidaan konseptia ja sen mahdollisuuksia 
kolmen eri tekijän näkökulmasta.  
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3.1 Alkutilanne 
 
Tilanne kehittelyprosessin alussa oli hieman vaikea. Selvillä oli, että uusi konsepti halutaan 
kehittää. Selvittämättä oli kuitenkin vielä monia asioita: millainen konsepti tarkalleen ottaen 
halutaan kehittää, miten uusi konsepti kehitetään ja mitä tietoa uuden konseptin kehittämi-
nen vaatii. Näihin kysymyksiin lähdettiin etsimään vastauksia teorian avulla. Konseptin kan-
nalta tärkeää oli liikeidean kehittäminen.  
 
Yritystoiminnan ydin perustuu ideaan, jonka avulla voi ansaita rahaa ja tehdä jotain mielen-
kiintoista. Yritysidean synty voi tapahtua sattumalta tai se voi olla tulos vuosien pohdinnasta 
ja mietinnästä. Yritysideasta kehittyy taas liikeidea, josta yleensä laaditaan liiketoiminta-
suunnitelma. (Raatikainen 2006, 38.)  
 
Yritystoimintaa aloitettaessa tulee hahmottaa oma yritys ja sen toiminnat kokonaisuutena. 
Hyvä työväline tähän on liikeideamalli, joka voidaan esittää seuraavana kuviona 2:  
 
 
Kuvio 2: Liikeideamalli (Raatikainen 2006, 39.) 
 
Liikeideamallissa aluksi hahmotetaan miksi yritys perustetaan eli mitä hyötyä siitä on asiak-
kaille. Poistaako se esimerkiksi asiakkaan olemassa olevan ongelman vai tyydyttääkö se asiak-
kaan tarpeita? Luomalla yritysimagon yritys antaa tietyn kuvan itsestään kohdeasiakkaille.  
Tämän takia tuleekin miettiä tarkkaan millainen kuva itsestä halutaan luoda. Kohdeasiakkaat 
eli segmentit tuleekin selvittää, jotta tiedetään keitä he ylipäätään ovat ja kuinka heidät ta-
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voitetaan. Myös yrityksen toimintatavat (markkinointi, tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, 
henkilöstö, johtaminen ja talous) tulee hahmottaa. (Raatikainen 2006, 39.) 
 
Alussa oli myös erittäin tärkeää selvittää voidaanko kyseistä liikeideaa lähteä toteuttamaan 
lain sallimissa rajoissa. Toimintaan liittyvää lainsäädäntöä on mm. oikeusministeriön ja Eviran 
säädöksissä. 
 
Elintarvikelain (352/2011) mukaan elintarvikealan toimijan on ilmoitettava elintarvikehuo-
neistosta kirjallisesti säädetylle valvontaviranomaiselle vähintään neljä viikkoa ennen toimin-
nan aloittamista. Ilmoituksen käsittelee elintarvikehuoneiston sijaintikunnan valvontaviran-
omainen. (Oikeusministeriö 2011.) 
 
Elintarvikealan toimijan on huolehdittava siitä, että elintarvikehuoneistossa työskentelevällä, 
pakkaamattomia, helposti pilaantuvia elintarvikkeita käsittelevällä henkilöllä on elintarvike-
hygieenistä osaamista osoittava Elintarviketurvallisuusviraston hyväksymän mallin mukainen 
osaamistodistus.  (Oikeusministeriö 2011.) 
 
Elintarvikealan toimijalla on velvollisuus laatia omatoimintasuunnitelma ja noudattaa sitä, 
mutta omatoimintasuunnitelmia ei enää hyväksytetä valvontaviranomaisella. Elintarvikealan 
toimijan on myös julkistettava valvontaviranomaisen antama asiakirja elintarvikehuoneiston 
tarkastuksesta Eviran määräämällä tavalla. (Evira 2014.) 
 
3.2 Suunnitteluvaihe 
 
Kun alustava liikeidea oli selvillä ja lain sallimissa rajoissa, siirryttiin suunnitteluvaiheeseen. 
Suunnitteluvaiheessa tuli selvittää vastaukset opinnäytetyön kannalta tärkeisiin alaongelmiin 
teorian avulla.  
 
3.2.1 Markkinointi 
 
Markkinointi on yrityksen toiminto, joka näkyy selkeästi ulospäin, suoraan asiakkaalle. Sen 
kuvan avulla, jonka yritys luo itsestään markkinoinnin keinoin, asiakkaat muodostavat käsityk-
sen yrityksestä. Markkinointi ei ole ainoastaan mainontaa, vaan se sisältää muun muassa tuo-
tekehittelyä, asiakassuhteiden luomista ja hoitamista sekä asiakkaiden tarpeiden tyydyttämis-
tä. Markkinointi on niin sanotusti ihmisten välistä vuorovaikutusta. (Bergström & Leppänen 
2002, 7.) 
 
Markkinointi on siis yrityksen yksi tärkeimpiä tehtäviä. Voisi sanoa, että ilman markkinointia 
ei ole yritystä. Ilman markkinointia kukaan ei tiedä yrityksen olemassa olosta, eikä näin ollen 
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voi ostaa sen tuotteita ja palveluita. Herkkupisteen kaltaiselle aloittavalle pienyritykselle 
markkinointi on kaikki kaikessa. Markkinointisuunnitelman on onnistuttava tai yritys ei kos-
kaan pääse jaloilleen. Miten luodaankaan onnistunut markkinointi Herkkupisteen kaltaiselle 
yritykselle? 
 
Ensin voidaan miettiä markkinoinnin tehtäviä. Bergströmin & Leppäsen (2002, 8) mukaan nä-
mä tehtävät ovat luoda tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa, tiedottaa yrityksen olemas-
saolosta sekä tuotteiden ominaisuuksista ja huolehtia siitä, että tuotteita on helppo hankkia 
ja käyttää. Markkinoinnin tehtäviin kuuluu myös luoda myönteinen kuva yrityksestä, myydä 
tuotteita kannattavasti sekä ylläpitää ja hoitaa asiakassuhteita.  
 
Markkinoinnin tehtävät ovat siis melko selkeät. Yritysten tulee panostaa markkinointiin mah-
dollisuuksien mukaan. Parhaimmassa mahdollisessa tilanteessa yrityksen menestys maksaa 
takaisin sen vaivan, mikä markkinoinnin eteen on tehty. 
 
Markkinointia suunnitellessa tulee myös miettiä kenelle markkinoidaan. Yrityksen kohderyh-
mät tulee muistaa tässä tilanteessa ja yrittää suunnata markkinointi tietysti oikeille henkilöil-
le. Vaikka kohderyhmät olisivat tiedossa, markkinoinnin suunnitteleminen voi kuitenkin olla 
haasteellista erilaisten asiakasnäkökulmien vuoksi. 
 
Rope (2005, 17) selvittää, mitä asiakasnäkökulma tarkoittaa. Asiakasnäkökulmassa tulee en-
siksi huomioida ihmisen psykologia eli eläinlajin, Homo Sapiens Sapiens, lähtökohdat ja niiden 
mekanismit, eli tavat toimia. Tämän jälkeen tulee ymmärtää yksilöiden erilaisuudet eli sen, 
että ihmiset toimivat monissa asioissa eri tavoin. Viimeiseksi tulee tiedostaa tilannetekijät. 
Tämä tarkoittaa sitä, että sama ihminen voi toimia eri tilanteissa (taloudellinen tilanne, oma 
elinvaihe) eri tavalla, mutta myös sitä, että eri ihmiset toimivat samoissa tilanteissa eri taval-
la. Alla oleva kuvio 3 selkeyttää asiakasnäkökulmaa.  
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Kuvio 3: Markkinointitoimien yleiset vaikuttamisperustat (Rope 2005, 18.) 
 
Lahtisen ja Isoviitan (2004, 1 - 2) mukaan markkinoinnissa ei kannata uskoa valheeseen, että 
hyvä tuote myy itse itsensä. Myös kilpailijalla voi olla hyvä tuote. Tällaisessa tilanteessa, jos-
sa kaksi kilpailevaa tuotetta ovat lähes yhtä hyviä, palvelu ja markkinointikeinot ratkaisevat 
tuotteiden menestymisen markkinoilla. Lahtinen ja Isoviita (2004, 2 - 4) huomauttavat myös, 
että tehokas markkinointi ei tarkoita sitä, että lipevät myyjät lupailevat edullisia hintoja ja 
katteettomia lupauksia asiakkaille. He esittelevätkin muutaman perussäännön, jotka yrityksen 
tulisi muistaa markkinoinnissa.  
 3/11 -sääntö: tyytyväinen asiakas kertoo hyvästä palvelusta keskimäärin kolmelle 
henkilölle, kun taas tyytymätön asiakas kertoo huonosta palvelusta 11 henkilölle. 
 1/12 -sääntö: suomalaisen tutkimuksen mukaan yhden kielteisen palvelukokemuksen 
korjaamiseen vaaditaan 12 myönteistä palvelukokemusta, ennen kuin kielteiset muis-
tot poistuvat asiakkaan mielestä. 
 26/27 -sääntö: Asiakkaat äänestävät jaloillaan. Claus Möllerin tekemän tutkimuksen 
mukaan 27 pettyneestä asiakkaasta ainoastaan yksi valittaa kokemuksestaan ja 26 jät-
tää valittamatta. Usein pettyneistä asiakkaista tuntuu siltä, että valittaminen ei kui-
tenkaan johtaisi toimenpiteisiin ja kokee valittamisen ajanhukkana. Yrityksen tulisikin 
rohkaista asiakasta antamaan välitöntä palautetta tarpeen vaatiessa, jotta asia voitai-
siin korjata välittömästi. 
 1 - 10 - 27 -sääntö: asiakas ostaa mielellään yrityksen tuotteita ja palveluita uudel-
leen tämän ollessa tyytyväinen asiakaskokemuksiinsa. Tämän asiakkaan menettämi-
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nen voi tulla kuitenkin yritykselle kalliiksi. Menetetyn asiakkaan takaisinsaaminen voi 
olla jopa 27 kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakassuhteen ylläpitäminen. Uusien asiak-
kaiden hankkiminen taas voi tulla 10 kertaa kalliimmaksi kuin myynti kanta-
asiakkaalle.  
 
Viimeisenä voidaan miettiä markkinoinnin eri kilpailukeinoja. Pakkanen, Korkeamäki & Kiiras 
(2009, 69) esittelevät markkinoinnin 5P-mallin, jota voidaan käyttää kilpailukeinona. 5P-
mallissa kilpailukeinoina ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintä ja henkilöstö. 
Kyseinen 5P-malli sopii erinomaisesti juuri Herkkupisteelle sen sisällön vuoksi. 5P-mallin sisäl-
tämät kilpailukeinot koetaan olevan vahvuuksia Herkkupisteessä. Tuotteet ovat herkullisia, 
hinnat edullisia, saatavuus on taattu muun muassa kotiinkuljetuksen vuoksi, markkinointi on 
ihmisläheistä ja henkilöstöllä on omat valttinsa.  
 
3.2.2 Kilpailijat 
 
Yritystä perustettaessa on hyvin tärkeää tutustua jo olemassa oleviin kilpailijoihin, eli niihin 
yrityksiin, jotka tuottavat samantyylistä palvelua. Kilpailijaksi voidaan kutsua sellaista yritys-
tä, joka voittaa tai vähintään haastaa toisen yrityksen asiakkaan silmissä. Kilpailijoiden mah-
dolliset kilpailuedut ja asiakkaalle luotava lisäarvo tulisi selvittää. (Hesso 2013, 46 – 48.) 
 
Tietoa kilpailijoista voidaan löytää monista lähteistä, tärkeimmät ovat kenties tietojärjestel-
mät sekä kilpailevan yrityksen työntekijät ja asiakkaat. Kilpailevasta yrityksestä tulisi analy-
soida ainakin seuraavat tekijät: mihin kilpailija kykenee, miten kilpailija toimii, missä kilpaili-
ja vaikuttaa ja mihin kilpailija pyrkii. Analysointi taas tapahtuu seuraavien vaiheiden kautta: 
tiedontarpeen määritys, tiedon hankinta, oleellisien asioiden poiminta, analyysi, tulkinta ja 
tiedon jako. (Hesso 2013, 48 – 49.) 
 
Kilpailuedun saavuttaminen on yrityksen toiminnan kannalta tärkeää. Näiden etujen löytämi-
seen on monia mahdollisuuksia. Yrityksen jokaisessa toiminnossa voi mahdollisesti olla ainek-
sia kilpailuetujen saavuttamiseen. Kilpailuedut voivat liittyä markkinoinnin lisäksi esimerkiksi 
palveluun, nopeuteen tai kotikäynteihin. (Pitkämäki 2000, 39.) 
 
Yrityksen arvioidessa kilpailijoitaan sen ei kuitenkaan kannata haaskata turhaan voimiaan kil-
pailemiseen. Sen sijaan yrityksen kannattaa keskittyä oman yrityksen pyörittämiseen palve-
lemalla asiakkaitaan mahdollisuuksien mukaan. Myös verkostoituminen, suhteiden luominen 
sidosryhmien kanssa ja oman liiketoiminnan kehittäminen on kannattavaa. Asiakas ei aina va-
litse tuotetta sen perusteella, että kyseinen yritys on voittanut kilvan jotakin toista yritystä 
vastaan, vaan yksinkertaisesti sen vuoksi, että tuote ja asiakkaan ostopäätöksen syyt ovat 
kohdanneet paremmin kuin kilpailevien yritysten. (Pitkämäki 2000, 42.) 
 15 
3.2.3 Segmentointi ja kohdeasiakkaat 
 
Asiakkaiden segmentoiminen kuuluu yrityksen ydintoimintoihin. Yrityksen tulee tuntea asiak-
kaansa ja osattava segmentoida heidät keskenään samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryh-
miksi. Tämä hyödyttää yritystä, sillä segmentoinnin avulla yritys kohdentaa resurssinsa  
jokaiseen asiakasryhmään mahdollisimman hyvin. (Alikoski, Viitasalo & Koponen 2009, 52.)  
 
Segmentoinnissa tulee muistaa, että segmentti ei ole sama asia kuin asiakas. Segmentti on 
kohdejoukko, jolle tietty tuote tai palvelu halutaan myydä. Usein segmentointi on jo suoritet-
tu ennen kuin lopullinen tuote tai palvelu on valmis. Valitun segmentin avulla voidaan määri-
tellä millaiseksi tuote tai palvelu tehdään. Mitä paremmin segmentointi suoritetaan, sitä pa-
remman perustan yritys saa tuotesisällön rakentamiseen ja markkinoinnin kohdistamiseen. 
(Rope 2005, 46 – 47.) 
 
Segmentoinnissa tavoitteena on siis saada koottua asiakasryhmiä, jotka ovat ostokäyttäytymi-
seltään mahdollisimman samanlaisia. Näin markkinointi tavoittaa mahdollisimman monta 
ryhmään kuuluvaa asiakasta samalla kertaa. Segmentointia varten on valittava ne kriteerit, 
joiden perusteella ostajat voidaan jakaa ryhmiin. Kriteerit voivat vaihdella, mutta yleisesti 
käytettäviä kriteereitä ovat muun muassa ostajien taustatekijät, kuten ikä, tulot ja asuin-
paikka ja ostokäyttäytyminen, eli mitä ja mistä asiakas ostaa. Myös asiakkaiden tarpeet ja 
elämäntyyli lasketaan kriteereiksi, näihin kuuluvat esimerkiksi harrastukset. (Bergström & 
Leppänen 2002, 55.) 
 
Eri asiakkaat tuottavat erilaista hyötyä yritykselle, tämä sisältää myös sen, kuinka paljon yri-
tyksen tuotteita tai palveluita asiakas ostaa. Tätä voidaan kutsua nimellä asiakassuhteen sy-
vyys.  Asiakassuhteen syvyys tulee huomioida markkinoinnissa. Asiakassuhteen syvyyden pe-
rusteella asiakkaat voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin:  
 ei vielä -asiakkaat eli ne, jotka eivät ole vielä ostaneet yrityksen tuotteita,  
 satunnaiset asiakkaat, jotka ostavat yrityksen tuotteita silloin tällöin 
 kanta-asiakkaat, jotka ostavat yrityksen tuotteita jatkuvasti 
 avainasiakkaat, jotka tuottavat yritykselle eniten 
 suosittelijat, jotka suosittelet yrityksen tuotteita eteenpäin 
 menetetyt asiakkaat, jotka voidaan saada takaisin (Bergström & Leppänen 2002, 57.) 
 
3.2.4 Asiakassuhteiden ylläpito 
 
Asiakkuus on vuorovaikutteinen suhde. Se ei ole itsestään selvä ja muuttumaton vaan se ke-
hittyy jatkuvasti ja on myös pilattavissa. Hyvään asiakkuuden hallintaan kuuluu asiakassuhde-
vaiheen sisäistäminen, tähän vaiheeseen kuuluvien palveluiden tarjoaminen sekä asiakastyy-
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tyväisyyden jatkuva seuranta. Asiakassuhteen tulee olla myös taloudellisesti kannattava. Jos 
suhteesta ei saa kannattavaa, tulee keskittyä enemmän kannattaviin asiakkaihin. (Hesso 2013, 
137.) 
 
Yrityksen tärkeä tehtävä on saada luotua yksittäisiä ostoja tehneistä asiakkaista kanta-
asiakkaita ja ylläpitää näitä suhteita esimerkiksi markkinoinnin keinoin. Tämä mahdollistaa 
yrityksen menestymisen ja toiminnan jatkuvuuden. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen tärkeimpiä 
asiakkaita ja voivat tuoda jopa 80 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. (Alikoski ym. 2009, 53.) 
 
Hyvä asiakassuhde on kuin vuoropuhelu, jonka avulla asiakassuhde kehittyy ja syvenee. Vuo-
ropuhelussa yritys auttaa asiakasta löytämään hänelle sopivat tuotteet ja asiakas vuorostaan 
antaa palautetta kuinka tuotteita ja palveluita voitaisiin parantaa. Asiakassuhteiden ylläpitoa 
helpottaa eri kohderyhmille suunnattu asiakashoito-ohjelma. Asiakashoito-ohjelmassa määri-
tellään mitä palveluita eri ryhmille tarjotaan ja millä tavalla. Myös asiakkaita mahdollisesti 
kiinnostavia etuja tulee lisätä. (Bergström & Leppänen 2002, 193.) 
 
Kuviossa 4 on Ropen malli siitä kuinka asiakassuhde syntyy. Kuvion mukaan ei vielä -
asiakkaasta tulee ensiasiakas, kun hänen koettu tarve, yrityksen imago ja tilannetekijät koh-
taavat ja ovat ostamiselle suotuisat. Kaikki kolme tekijää vaikuttavat ensiasiakkuuden syntyyn 
ja markkinoinnin avulla yrityksen tulisi vaikuttaa niihin kaikkiin. (Rope 2005, 174.) 
 
 
Kuvio 4: Asiakkuusmalli (Rope 2005, 174.) 
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Usein asiakassuhde perustuu asiakastyytyväisyyteen, mutta myös asiakkaan henkinen sitoutu-
minen ja se, että asiakas on niin sanotusti pakotettu asiakkuuteen vaikuttavat. Asiakkuuteen 
pakottamista kutsutaan markkinoinnissa nalkkimarkkinoinniksi. Nalkkimarkkinointi tarkoittaa 
sitä, että asiakas, joka on jäänyt asiakassuhteeseen jostakin syystä (sopimuksellinen tai muu 
syy) ei voi ostaa muilta yrityksiltä. (Rope 2005, 174.) 
 
3.2.5 Henkilöstö 
 
Henkilöstö on tärkeä osa yrityksen toimintaa. Henkilöstön osaamista voidaan kutsua myös ni-
mellä inhimillinen pääoma. Inhimillisellä pääomalla, eli osaamisella, on tärkeä osa yrityksen 
menestyksessä. Henkilöstön osaaminen, eli työkokemus, koulutus sekä olennaiset tiedot ja 
taidot tulee selvittää ennen yrityksen toiminnan aloittamista. Mahdolliset henkilöstön heik-
koudet tulee ottaa huomioon ja miettiä miten niitä paikataan esimerkiksi ostopalveluilla. 
Myös vastuualueet ja työnjako on määriteltävä henkilöstön kesken. (Koski & Virtanen 2005, 33 
– 34.)  
 
Varsinkin rahoittajat ovat kiinnostuneita yrityksen johtotilanteesta ja johtajista, mutta myös 
asiakkaalle tämä osuus näkyy. Jos yrityksen johto on kunnossa, keskivertoinenkin tuote voi 
olla menestyksekäs. Vaihtoehtoisesti huono johtaminen voi johtaa loistavan tuotteen epäon-
nistumiseen markkinoilla. (Hormozi, Sutton, McMinn & Lucio 2002, 758.) 
 
Useiden tutkimusten mukaan pienyritysten epäonnistuminen johtuu jopa 98 prosenttisesti 
johdollisista heikkouksista. Vain noin 2 prosenttia epäonnistumisista liittyy asioihin, joihin 
johto ei voi vaikuttaa. Koska johto vaikuttaa yrityksen asioihin laajalti, epäonnistumisen koh-
tiakin on monia. Mahdolliset epäonnistumiset liittyvät kuitenkin suuresti itse yrittäjään ja tä-
män tietotaidon vähäisyyteen. Esimerkiksi yrittäjän sopimattomuus pienyrityksen johtoon, 
vääränlainen hinta-, tuotanto- ja markkinointistrategia sekä eläminen yli varojen voivat joh-
taa epätoivottuun tulokseen. (Haag 2013, 25.)  
 
3.2.6 Myynti- ja tuotantoprosessi 
 
Jotta yrityksellä on mahdollisuus saada osuus markkinoista, tuotteita tai palveluita on myytä-
vä. Jotta myyntiä voi tapahtua, yrityksen tarjoama on saatava asiakkaan tietoisuuteen. Tuote 
onkin saatava esille, jotta asiakas voi tehdä ostopäätöksen. Pk-yrityksissä tämä ei niinkään 
tarkoita tuotteen läsnäoloa kaupan hyllyillä vaan sitä miten tuote myydään asiakkaalle. (Koski 
& Virtanen 2005, 60 – 61.)  
 
Ijäksen ja Välimäen (2010, 94 – 97) mukaan leipomoala on kolmanneksi suurin toimiala elin-
tarviketeollisuudessa. Konditoriatyöskentelyssä käytetään paljon käsityötä, varsinkin pienissä 
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yrityksissä. Tuotteet nautitaan usein viimeistelyn jälkeen kuumentamatta, joten hygieniaan 
tulee kiinnittää huomiota. Tuotteet tulee säilyttää niin, ettei säilyvyys, maku tai ulkonäkö 
kärsi. Tämä otetaan Herkkupisteessä huomioon jo tuotteistamisvaiheessa. Tuotteita, jotka 
pilaantuvat nopeasti tai vaihtoehtoisesti niiden valmistamisessa kestää kauan, ei oteta tuote-
listalle.  
 
Lakisääteinen omavalvonta edellyttää tiettyjä velvoitteita sen laatijalta. Elintarvikealan toi-
mijan tulee olla tietoinen valmistamiensa elintarvikkeiden mahdollisista vaaroista (tietoisuus-
velvoite). Toimijan tulee myös valvoa säännöllisesti kriittisiä kohtia elintarvikkeiden valmis-
tuksessa ja ryhtyä tarvittaviin toimenpiteisiin (valvontavelvoite). Myös vastuu siitä, että työn-
tekijöillä on tarvittava elintarvikehygieeninen osaaminen (koulutusvelvoite) on elintarvikealan 
toimijalla. Omavalvontajärjestelmä taas vaatii jatkuvaa kehittämistä ja päivittämistä toimin-
tojen seurannan parissa ja tätä kutsutaan kehittämisvelvoitteeksi. Lisäksi on vielä avunanto-
velvoite, joka tarkoittaa sitä, että toimijan on annettava elintarvikelain mukaista valvontaa 
ja tarkastusta varten tarpeellinen apu. (Saarela, Hyvönen, Määttälä & von Wright 2010, 379.)  
 
Herkkupisteen tuotannossa käytetään toki myös omavalvontatoimia ruoan turvallisuuden ta-
kaamiseksi. Alla oleva kuvio 6 selventää mistä omavalvontatoimissa on kysymys. 
 
 
Kuvio 5: Omavalvonta (Ijäs & Välimäki 2010, 117.) 
 
Tuotteiden jakelu on osa myyntiprosessia. Miten tuotteet viedään asiakkaan ulottuville? Vaih-
toehtoja on monia; tuotteita voidaan myydä omissa tiloissa, Internetissä, toisen yrityksen ti-
loissa tai vaikkapa postitse. Tuotteet toimitetaan asiakkaalle jakelujärjestelmän kautta. Ja-
kelujärjestelmä koostuu sekä jakelukanavista että fyysisestä jakelusta. Jakelukanava tarkoit-
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taa mahdollisia välittäjiä tai verkostoja, joiden avulla tuote viedään asiakkaan ulottuville. 
Fyysinen jakelu tarkoittaa tuotteiden kuljetusta ja varastointia. Fyysinen jakelu sisältää myös 
mahdolliset tavarantoimittajat ja alihankkijat, eli ne, joilta yritys tilaa tuotteita. (Koski & 
Virtanen 2005, 63.) 
 
Tuotteiden saatavuus on tärkeä osa jakeluprosessia. Tuotteiden saatavuus voidaan jakaa sisäi-
seen saatavuuteen ja ulkoiseen saatavuuteen. Tärkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava te-
kijä on yrityksen sijainti. Asiakkaiden tulee tietää missä yritys sijaitsee tai millä muilla tavoil-
la yrityksen kanssa voi asioida. Varsinkin aloittavan yrityksen tulee tehdä selväksi minne uusi 
yritys perustetaan. Hyvin suunnitellut ja sijoitetut opasteet auttavat asiakkaan perille. Pysä-
köintimahdollisuus on hyvä tarjota myös. Myös vaihtoehtoisiin asiointitapoihin tulee kiinnittää 
huomiota ja näille tulee varata tarpeeksi resursseja. (Bergström & Leppänen 2002, 120 – 121.) 
 
Yrityksen aukioloajat ovat myös tärkeä osa ulkoista saatavuutta. Toimipaikan tulee olla auki 
silloin, kun asiakkaat siellä pääsevät asioimaan. Kuitenkin myös liikeaikalait asettavat omat 
ehtonsa. Asiakkaille, jotka eivät toimipisteen aukioloaikojen puitteissa pääse paikalle asioi-
maan, voidaan tarjota kotiinkuljetusta. (Bergström & Leppänen 2002, 121.) 
 
Sisäinen saatavuus tarkoittaa taas sitä, kuinka helposti tuotteet tai toimihenkilö löytyvät toi-
mipaikan sisällä. Opasteiden tulee olla kunnossa myös toimipaikassa ja tiloissa tulee olla 
helppo liikkua ja asioida. Myös osaava palveluhenkilöstö, palvelujärjestys ja asioinnin miellyt-
tävyys ovat osa sisäistä saatavuutta. (Bergström & Leppänen 2002, 121 – 122.) 
 
Käyttääpä yritys mitä tahansa jakelukanavaa, päätös siitä mikä omalle yritykselle on paras, 
perustuu mahdollisuuteen tehdä mahdollisimman paljon myyntiä, luoda kilpailuetua ja tarjota 
asiakkaalle lisäarvoa. Oikeanlaisen jakelukanavan avulla yritys pyrkii varmistamaan sen, että 
tuotteita on valmiina oikeaan aikaan oikeanlaatuisena. Jakeluratkaisuja on pääasiassa kolme: 
suoria, epäsuoria ja näiden kahden yhdistelmiä. Suorassa kanavaratkaisussa tuotteen valmis-
taja myy tuotteen suoraan ostajalle. Suorat jakelukanavat edesauttavat asiakkuuden ylläpi-
tämistä, sillä yritys saa suoran kontaktin asiakkaaseen. (Mäntyneva 2002, 136 – 137.) 
 
3.2.7 Tuotteet ja hinnat 
 
Yrityksen tuotevalikoima kannattaa miettiä tarkkaan sillä hyvä tuote myy! Yrityksen tuotelaji-
telma sisältää valikoituja tuotteita, joita yritys myy. Yrityksen tuotevalikoiman mukaan läh-
detään myös miettimään millä tavoin kohdeasiakkaan tarpeet tullaan tyydyttämään. Valikoi-
mat kannattaa suunnitella niin, että tuotteet täydentävät toisiaan. Tämä tarkoittaa sitä, että 
myyntitilanteessa pystytään myymään tuotteita eri kategorioista. (Hesso 2013, 106 – 107.) 
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Kuvio 6 esittää tuotelajitelman yksinkertaisimmillaan. Tuotelajitelma koostuu useista eri ruo-
ka - ja juomavalikoimista.  
 
 
Kuvio 6: Tuotelajitelma (Hesso 2013, 106.) 
 
Alapuolella kuvio 7 esittää Herkkupisteen tuotelajitelman suunnitelman. Herkkupisteen tuote-
lajitelmiin kuuluvat suolaiset ja makeat syötävät sekä erilaisia juomia.  
 
 
Kuvio 7: Herkkupisteen tuotevalikoima 
 
Itse tuote muodostuu kerroksista. Nämä kerrokset ovat itse ydintuote eli se tuote jota yritys 
myy, avustavat osat eli merkki, pakkaus, lisätuotteet jne., sekä mielikuvatuote, joka sisältää 
muun muassa takuun, jälkimarkkinoinnin ja muita lisäarvoa tuovia mahdollisuuksia. Kaikkien 
tuotteen ominaisuuksien tulisi palvella kohderyhmää. (Hesso 2013, 106 - 107.)  
 
Visuaalisena kuvana tuotekerroksista kuvio 8 esittää Herkkupisteen tuotekerrokset, 
esimerkkinä lettuannos.  
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Kuvio 8: Tuotekerrokset (Hesso 2013, 107.) 
 
Yritys voi menestyä tuotekilpailussa kahdella tavalla: joko myymällä ydintuotetta edulliseen 
hintaan tai rakentamalla houkuttelevan tuotekokonaisuuden eli tekemällä jotain erilaista mi-
tä kilpailijat eivät tee. Ydintuotteeseen liitettävien kerrosten kehittämistä kutsutaan tuot-
teen jalostamiseksi. Eri yritysten eri tuotteiden jalostamisen keinot voivat vaihdella erittäin 
paljon. (Bergström & Leppänen 2002, 90 – 91.) 
 
Hinnoittelu on aloittelevan yrityksen tärkeä mutta vaikea tehtävä. Hinnan on oltava sellainen, 
että asiakkaat ovat sen valmiita maksamaan, mutta samalla yrittäjän on jäätävä sen avulla 
voiton puolelle. Hinnoittelu on onnistunut silloin, kun molemmat osapuolet ovat siihen tyyty-
väisiä. Hintaan vaikuttavia tekijöitä esitetään kuviossa 9. (Raatikainen 2006, 87.)  
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Kuvio 9: Hintaan vaikuttavat tekijät (Raatikainen 2006, 87.) 
 
Hinnoittelumenetelmiä on erilaisia, ehkä tunnetuimpia näistä ovat katetuottohinnoittelu, 
omakustannusperustainen hinnoittelu ja markkinapohjainen hinnoittelu.  (Hesso 2013, 109.) 
 
Rope (2005, 75–77) kehottaa yhdistämään markkinapohjaisen ja kustannuspohjaisen hinnoitte-
lun. Ropen (2005, 77) mukaan hinnoittelulla ja markkinoinnilla on kaksi avaintekijää: psykolo-
gia ja matematiikka. Hintaa miettiessä tulisikin aina edetä psykologiasta matematiikkaan, ei 
toisin päin. Ensin päätetään tuotteen hinta ja tämän jälkeen varmistetaan laskemalla, että 
asetettu hinta on sellainen, että kustannusten jälkeen yritys saa myynnistä riittävän katteen.  
Kustannukset itsessään eivät siis saa sanella tuotteen hintaa. Olennaista on se, kuinka paljon 
kohdeasiakas on valmis maksamaan tuotteesta markkinoilla. Joskus myös ajankohta saattaa 
vaikuttaa tuotteen hintaan. Esimerkiksi torimyynnissä pilaantuvia tuotteita myydään usein 
alennuksella juuri ennen sulkemisaikaa. (Rope 2005, 75 - 77.) 
 
Kuvio 10 kokoaa hintaratkaisuun vaikuttavia tekijöitä. Kun kustannustekijät otetaan huomi-
oon, varmistetaan, että saadaan riittävä kate. Markkinoinnin tulisikin olla enemmän katteiden 
suunnittelua kuin itse myynnin suunnittelua. Myynnistä saatava kate tulee aina ottaa huomi-
oon hintasuunnittelussa. (Rope 2005, 78.) 
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Kuvio 10: Hintaratkaisuun vaikuttavat tekijät (Rope 2005, 78.) 
 
Markkinatekijät muodostavat melko laajan kentän. Tämä kenttä muodostuu kysyntätekijöistä 
eli asiakaspäästä ja tarjontatekijöistä eli kilpailupäästä. Hintaratkaisussa tuleekin miettiä 
kysynnän ja tarjonnan välistä suhdetta. Silloin, kun puhutaan myyjän markkinoista, tarjontaa 
on vähemmän kuin kysyntää. Ostajan markkinoilla kysyntää on taas vähemmän kuin tarjontaa 
olisi. Olennaista hinnan asettamisessa on kuitenkin oman hinnan suhde kilpailevien yritysten 
hintoihin. Heti aluksi tuleekin tehdä päätös oman yrityksen hinnoittelupolitiikasta. Se tarkoit-
taa oman hintatason määrittämistä muiden markkinoilla olevien hintojen huomioon ottaen. 
Hinnoittelupolitiikkaa voidaan kutsua myös laatuasemoimiseksi. Koska hinta osoittaa usein 
myös tuotteen laadun, tuotteen hinnan ja kilpailevien tuotteiden hintojen välinen suhde an-
taa myös kuvan tuotteen laadusta. Hinnoittelupolitiikassa päädytään usein joko korkeaan hin-
taan, keskihintaan tai matalaan hintaan. (Rope 2005, 79.) 
 
Asiakastekijät taas liittyvät segmenttiin ja markkinaperustaan. Markkinoinen yleinen hintataso 
kertoo sen, millaiset hinnat asiakkaat ovat valmiita hyväksymään. Hintarajaa, jota enempää 
asiakas ei henkisesti tuotteesta ole valmis maksamaan, kutsutaan hintakipurajaksi. Tämän 
rajan määrittelee yleensä käsitys siitä millaisen hinnan asiakas kokee siedettäväksi tietylle 
tuotteelle. Kipurajan ylittyessä asiakas kokee itsensä ryöstetyksi, eli tuotteen hinta on koh-
tuuton sen arvoon nähden. Tämä henkinen ylihinta-ajattelu liittyy usein markkinoiden ylei-
seen hintatasoon. Tuotteelle asetettu (yli)hinta ei aina välttämättä ole törkeän korkea, mutta 
asiakkaan tuntemiin hintoihin verrattuna se voi olla liian korkea. (Rope 2005, 80 – 81.) 
 
Imagoarvotekijät liittyvät markkinoiden luomaan mielikuvalliseen laatutasoon. Tämän kautta 
saada se arvo, minkä mukainen hinta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan. Jos tuotteen ar-
voa osoitetaan hinnan avulla, hinnoittelussa tulee olla tarkka. Jos hinnasta tulee virheellinen, 
yleensä liian halpa, yritys epäonnistuu mahdollisuudessaan luoda tuotteelle hyvä mielikuva-
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arvo. Jos tuote on taas onnistuttu tekemään vetovoimaiseksi mielikuvan avulla, tuotteesta 
voidaan saada parempi hinta kuin kilpailijan tuotteesta. (Rope 2005, 83.) 
 
Hinta kertoo usein siis tuotteen arvon. Tämä tulee ottaa huomioon, kun hintaa päätetään. 
Toisin sanoen tuotteen hinnan tulee olla alusta alkaen oikealla tasolla kilpailijoihin nähden. 
Jos tuotteen hinta asetetaan liian matalaksi, tuotteesta saadaan asiakkaiden näkökulmasta 
halpa kuva. Tämän vuoksi tuotteen hintaa ei voida myöskään jälkikäteen nostaa tai tuote vai-
kuttaa hinnan noston jälkeen ylihinnoitetulta. Hinnan nousu ei myöskään yleensä jää huo-
maamatta asiakkaalta. Jos hintaa yritetään hivuttaa vähitellen ylöspäin, tämä johtaa yleensä 
kysynnän vähenemiseen. (Rope 2005, 83 – 84.) 
 
3.3 Tuotoksen kuvaus 
 
Uutena konseptina tulee toimimaan erilaisia herkkuja myyvä kotimyymälä. Toimipiste sijait-
see perustajien vapaa-ajanasunnolla ja henkilöstönä toimivat sen omistajat. Myymälä on auki 
kausittain muutaman kerran vuodessa. Yritys tulee myymään erilaisia makeita ja suolaisia 
herkkuja sekä juotavaa. Yritys tarjoaa myös kotiinkuljetusta. Myytävät tuotteet on valittu 
omien taitojen, mutta myös potentiaalisten asiakkaiden mielipiteiden perusteella. Hinnoittelu 
perustuu potentiaalisten asiakkaiden kommentteihin, mutta totta kai voittoa hakien.  
 
Yrityksessä on kyse harrastetoiminnasta enemmän kuin ammattimaisesta liiketoiminnasta. 
Tämä on otettu huomioon muun muassa asiakassegmentoinnissa ja markkinoinnissa. Toimin-
nalla halutaan tienata rahaa, mutta yritys ei halua käyttää suuria summia esimerkiksi juuri 
edellä mainittuihin asioihin. Varsinaista asiakassegmentointia ei ole suoritettu ja markkinointi 
tullaan suorittamaan ilmaisia tai edullisia keinoja käyttäen. Yrityksen mahdolliset kilpailijat 
lähialueelta on selvitetty ja ne tiedostetaan, mutta varsinaista kilpailija-analyysia ei ole suo-
ritettu. Kilpailijat pyritään päihittämään omalla ammattimaisella toiminnalla.  
 
Tärkeäksi yrityksen toiminnan kannalta koetaan asiakassuhteiden ylläpito sekä myynti- ja tuo-
tantoprosessit. Koska yritys on pieni, jokainen asiakas on tärkeä. Tämän takia jokaisesta en-
siasiakkaasta pyritään saamaan vakioasiakas. Myös myynti- ja tuotantoprosesseihin tulee kiin-
nittää huomiota ja niistä tulee saada toimivat. Hävikki pitää minimoida, eli tuotteita tulee 
olla valmiina silloin, kun niitä myydään. Tuotteet tullaan jatkossa mahdollisesti valmistamaan 
ennakkotilausten saavuttua.   
 
Tuotoksen perusteellinen kuvaus löytyy liitteestä 1, joka on tekijän omaan käyttöön.   
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3.4 Arviointivaihe 
 
Arviointivaiheessa opinnäytetyötä arvioi kolme osapuolta: tekijä itse, potentiaaliset asiakkaat 
sekä yksityinen yrittäjä. Opinnäytetyötä varten pyydettiin ammatillista mielipidettä yrittäjäl-
tä, joka toimii samalla paikkakunnalla kuin mihin yritys tullaan perustamaan. Yrittäjän mu-
kaan konsepti vaikutti kiinnostavalta ja konseptisuunnittelu oli suoritettu huolellisesti. Yrittä-
jä huomautti kuitenkin siitä, että SWOT on hyvä tehdä aina yritystä perustettaessa. Tuottei-
den ja yrityksen elinkaari olisi myös hyvä miettiä läpi. Yrityksen tulevaisuutta kannattaisi 
suunnitella tarkasti, jotta yllätyksiltä vältyttäisiin. Ennen yrityksen lopullista perustamista 
olisi hyvä miettiä onko yritys kannattava ja mitkä asiat tekevät yrityksestä kannattavan.  
 
Potentiaalisilta asiakkailta pyydettiin mielipidettä kolmesta asiasta: kuinka kiinnostavalta 
Herkkupisteen kaltainen yritys kuulostaa eli voisiko henkilö harkita asiakkuutta, minkälaiset 
tuotteet vetoavat parhaiten ja minkälaista hintahaarukkaa asiakkaat olisivat valmiita maksa-
maan.  Haastattelussa selvisi, että suurin osa oli kiinnostunut Herkkupisteen kaltaisesta yri-
tyksestä. Tärkeää mahdollisille asiakkaille oli muun muassa se, että yritys sijaitsee lähellä. 
Kerrottaessa kotiinkuljetusmahdollisuudesta sijainti ei ollut yhtä tärkeää. Kotiinkuljetusmah-
dollisuus otettiin vastaan myönteisesti ja mahdollisesti tämä palvelu voisi tuoda lisää asiak-
kaita hieman kauempaa. Potentiaaliset asiakkaat olivat myös sitä mieltä, että yrityksen tuot-
teita voisi ostaa lähinnä juhliin tai kotiin vietäväksi. Tämä pistää miettimään, kannattaako 
yrityksen liikeideaa muuttaa niin, että tuotteita valmistetaan vain isoissa erissä tilausten mu-
kaan.  
 
Kysyttäessä millaiset tuotteet kiinnostavat, mielipiteet jakautuivat. Osaa ei kiinnostanut suo-
laiset tuotteet, kun osa taas olisi halunnut suolaisia syötäviä makeiden rinnalle. Mielipiteet 
siitä, mitä asiakkaat olisivat valmiita ostamaan, vaihteli. Tämä on normaalia ja odotettua sillä 
ihmiset ovat erilaisia ja kiinnostuvat eri tuotteista. Mikään asiakkaille esitetty ruokavaihtoeh-
to ei kuitenkaan saanut täysin negatiivista vastaanottoa, mikä on positiivinen asia. Osa asiak-
kaista halusi tuotelistaan erilaisia pullia myytäväksi. Tämä otetaan huomioon ja pullat lisä-
tään yrityksen tuotevalikoimaan.  
 
Asiakkaille esitettiin esimerkkinä kolme erilaista mahdollista tuotetta, joita Herkkupiste tulisi 
myymään ja heiltä kysyttiin mitä he olisivat valmiita maksamaan. Osassa tuotteita hintaero 
oli aika merkittävä, kun toisissa erot eivät vaihdelleet juurikaan. Keskimäärin asiakkaat olisi-
vat olleet valmiita maksamaan lettuannoksesta 3,25 euroa, mustikkapiiraspalasta 2,75 euroa 
ja suklaakuutiosta 3 euroa. Hinnat ovat laskettu keskiarvon mukaan.  
 
Lisäkysymyksenä asiakkaille esitettiin haluaisivatko he, että kahvi kuuluisi syötävän hintaan, 
jolloin hinta olisi hieman korkeampi vai haluaisivatko he ostaa kahvin erikseen. Tämä jakoi 
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myös mielipiteitä. Asiakkaat olivat kuitenkin siitä samaa mieltä, että 1 euron hinta kahville 
erikseen ostettuna on sopiva ja että yleensä kahvi on kalliimpaa. Tämä on hyvä asia, sillä 
Herkkupiste ei halua karkottaa asiakkaita liian kalliilla hinnoilla.  
 
Tekijä itse arvioi työtä riskien kannalta, mitä mahdollisia riskejä Herkkupisteen perustamises-
sa on? Riskien arvioimisessa on otettu huomioon aikaisemmin eritetyt arviot yrittäjältä ja po-
tentiaalisilta asiakkailta.  
 
Isoin ja pelottavin riski liiketoiminnan kannalta olisi kiinnostuksen vähäisyys yritystä kohtaan. 
Ilman asiakkaita ei yritystoimintaa ole. Potentiaalisten asiakkaiden haastattelun perusteella 
voisi kuitenkin sanoa, että pelko on turha. Tämäkään ei kuitenkaan täysin pidä paikkaansa, 
sillä alkukiinnostuksen jälkeen kiinnostus voi lopahtaa. Tätä pyritään välttämään asiakassuh-
teiden ylläpidolla ja esimerkiksi tuotteiden vaihtelemisella.  
 
Kausittainen aukioloaika tuo haasteita myös. Kun asiakkaiden kiinnostus yritystä kohtaan he-
rää, se voi hiipua yhtä nopeasti, kun yritys menee kiinni pitkäksi aikaa. Asiakkailla saattaa 
olla tarvetta ostaa yrityksen tuotteita esimerkiksi juhliin silloin, kun yritys on kiinni. Tämän-
laiset tilanteet tulisi välttää esimerkiksi tarjoamalla palvelua mahdollisuuksien mukaan yri-
tyksen ollessa virallisesti kiinni.  
 
Koska yritys on harrastepohjainen ja asiakasmäärän ei uskota nousevan korkeaksi, myös tulot 
pysyvät maltillisina. Tämä ei itsessään ole negatiivinen asia, mutta tällaisessa tilanteessa pi-
tää huomioida mahdollinen hävikki ja sen minimoiminen. Koska tulot ovat pienet, menojen 
tulee olla vielä pienemmät.  
 
Haastatellun yrittäjän mielestä yrityksen tulevaisuuden suunnittelu kannattaisi suorittaa 
ajoissa. Miten tulevaisuus nähdään, miten kauas tulevaisuuteen yritys nähdään toiminnassa? 
Tämänlaista mietiskelyä ei ole suoritettu vaan yrityksen perustajat ovat olleet yhteismielessä 
siitä, että eletään päivä kerrallaan. Yrityksen, joka ei ole harrastepohjainen, tulisikin varmas-
ti miettiä tällaisia asioita, mutta kyseisessä tilanteessa siihen ei välttämättä koeta tarvetta. 
Yrittäjä oli myös sitä mieltä, että SWOT on tärkeää tehdä ennen toiminnan aloittamista. Täs-
tä perustajat ovat samaa mieltä ja tekevätkin sellaisen heti, kun yrityksen toiminnan aloitta-
minen on varmistunut. 
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4 Johtopäätökset 
 
Kuten Sinkkonen ym. (2009, 51) totesi, uuden palvelun suunnittelu lähtee liikkeelle, kun uusi 
ansaintamahdollisuus löytyy. Opinnäytetyön aiheena olevan yrityksen idea tuli esille yllättä-
en, mutta yrittäjien omiin taitoihin perustuen. Myös tilat yritykselle löytyi heti ja maantie-
teellisesti alue, johon yritys perustetaan, sopi liikeideaan.  
 
Sinkkosen ym. (2009, 51) mukaan liiketoiminnallisia tarpeita johtaa raha. Herkkupiste on 
enemmänkin harrastus kuin aitoa liiketoimintaa harjoittava yritys. Kyseessä on kuitenkin sel-
lainen harrastus, josta halutaan tienata rahaa. On selvää, että menot tullaan pitämään pie-
nenä, jotta tulot olisivat mahdollisimman suuret ottaen huomioon yrityksen tarkoituksen. Yri-
tystä on suunniteltu toimivaksi niin, että hävikkiä ei juuri tule ja asiakkaiden loistaessa pois-
saolollaan yrityksen ei tulisi mennä miinukselle. Vähäinenkin asiakasmäärä voi tuottaa voit-
toa. Harrastus ei kuitenkaan ole harrastus, jos asiakkaita ei ole yhtään. Näin ollen harrastus 
lopetetaan, jos se ei ota tuulta alleen.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda konsepti kausittain toimivalle kotimyymälälle. Konsepti 
itsessään on läpikäynyt monia muutoksia opinnäytetyön kirjoittamisen aikana. Muun muassa 
nimi, tuotevalikoima ja osa liikeideasta ovat kokeneet muutoksia. On normaalia, että lii-
keideaa jalostetaan parempaan suuntaan oppien uutta ja korjaten aikaisemmin tehtyjä virhe-
päätöksiä.  
 
Arviointivaihe oli silmiä avaava vaihe. Toisen yrittäjän kommentit toivat lisämaustetta peliin 
ja uutta näkökulmaa siihen, mitä asioita tulee vielä miettiä. Asiakashaastattelut olivat tärkeä 
osa arviointia, sillä potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet ovat kaikista tärkeimmät. Kiinnos-
tuksen ositus yritystä kohtaan otettiin vastaan mielellään. Osa haastattelussa selvinneistä asi-
oista tuli yllätyksenä, kuten laaja vaihtelu valmiudesta maksaa tuotteista. Osa oli valmis mak-
samaan hienojen kahviloiden hintoja tuotteista, kun osa taas tyytyi hyvinkin edulliseen hinta-
tasoon. Herkkupiste haluaa kuitenkin antaa kuvan edullisista, mutta herkullisista tuotteista, 
joten jonkinlaiseen välimaastoon hinnat tulevat sijoittumaan.  
 
Opinnäytetyön osatarkoituksena oli myös selvittää, voisiko yrityksen toiminta olla kannattavaa 
ja kannattaako yritystä perustaa tarkoitetulle alueelle. Kilpailijoiden vähäisyyden ja haastat-
telujen perusteella voi sanoa, että yrityksellä on mahdollisuudet menestyä siinä määrässä mi-
hin perustajat olisivat tyytyväisiä. Yrityksen perustaminen ei kuitenkaan tällä hetkellä ole 
ajankohtaista ja yritys aukenee aikaisintaan kesällä 2016.  
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